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CHRONICLE  OF  THINGS

　絣の起源はインドにあるといわれ、古

くは７世紀のアジャンタ石窟の壁画にも

描かれている。インド産の絣は交易によ

って世界各地へ運ばれ、それぞれの地域

の絣の技術や意匠に影響を与えた。イン

ドの絣は「バンダ」と総称されるが、各

地固有の名称もあり、グジャラート州の

多彩な経
たてよこ

緯絣「パトラ」、オリッサ州の

絵絣「バンダ」、繻子織りの経
たて

絣「マシ

ュルー」がよく知られている。

　海洋貿易の中継地であるインドネシア

には6 〜 7世紀に絣が伝わり、隆盛を極

めた。現在、国際的な染織用語では絣を

「イカット（Ikat）」と呼ぶが、この単語

はマレー語で「括る」、「結ぶ」を意味する

「ムンイカット（Mengikat）」が語源にな

っている。島ごとに特色ある絣が発達し

た半面、珍重されたインド産の「パトラ」

を模したデザインは各島に見られる。

　ヨーロッパに絣がもたらされたのは10

世紀頃といわれる。特に、東方との結び

つきが強かったイタリアやスペインでは、

早い時期から絣が製作された。ヨーロッ

パの絣は「シネ・ア・ラ・ブランシェ（束

ねた斑糸）」と呼ばれ、経糸の束を括って

染め分けをするものであった。しかし18

世紀後期、経糸にプリントで文様を施す

「捺
なっせん

染絣」が開発され、細かな柄を多色で

表現できるようになり、ヨーロッパの絣

の主流へと成長した。

　1950年代半ば以降には、ヨーロッパ

の高級生地メーカーも捺染絣を製作。著

名デザイナーのオート・クチュールにも

採用され、ドレスを彩るようになった。

デザインの温故知新㉔

大きなバラを捺染絣で表したイブニング・ドレス（フランス、
1955 年頃）。色の境目がかすれ、にじんだような柔らかな
印象となる。

絣

取材協力：文化学園服飾博物館

｜ 文様編 ｜

〈③世界の絣〉
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　昨年に引き続きコロナ禍の日常を過ご

すことになった2021年には、生活者の

閉塞感やストレスを和らげる癒やしのビ

ジネスが注目された。中でも、過ごす時

間が増えた自宅の環境を彩り、心身を健

やかにしてくれる商品やサービスの人気

が高まっている。

　2019年の設立以降、香りの研究や香り

を通じた空間プロデュースなどを行って

きたロート製薬株式会社の「べレアラボ

（BÉLAIR LAB）」は、コロナ禍にBtoC事

業に着手し、アロマディフューザーなど

香りを通じて生活環境を向上させる商品

を展開している。コロナ禍において香り

が果たした役割について、同ラボ代表の

星 亜香里氏は、「コロナ禍によって香りに

は空間や気分を変える力があることを多

くの生活者が理解するようになった。また、

若い世代を中心に、香りを通じて心を落

ち着けたい、精神統一をしたいというニ

ーズも高まっている」と語る。各方面で

メンタルケアの重要性が注目される中、

香りを通じた癒やしによって心身の健康

をサポートする製薬会社の新たなアプロ

ーチに今後も注目していきたい。

　香りと同様に人気が高まっているのが

花や植物だ。コロナ禍に会員数を伸ばし

た花のサブスクリプションサービス「ハ

ナノヒ」を運営する株式会社日比谷花壇 

ホームユースマーケット事業推進室のマ

生活者の気持ちに寄り添う「癒やし」というアプローチ
ネージャー 谷 真由美氏は、「癒やしのニ

ーズはコロナ禍に始まったものではない

が、自宅で過ごす余白の時間が生まれた

ことで、花に癒やしを求める人が増えた。

手間をかけて花の世話を続けることで、

心が落ち着く側面があるのではないか」

と花が与えてくれる癒やしの効能につい

て考察する。オンとオフの境界が曖昧に

なったコロナ禍に改めて注目された「ル

ーティンワーク」と同様に、毎日の花の

世話を通じて自宅の環境や自らの心を整

える行為は、ウィズコロナ時代ならでは

の癒やしの形といえそうだ。

　

　森永乳業株式会社の「マウントレーニ

ア　深い癒やしプロジェクト」は、コロ

ナ禍で注目された応援消費と癒やしのニ

ーズが相乗効果を生んだ事例だ。全国の

動物園と水族館の動物の赤ちゃんの写真

をパッケージに使用し、売上の一部を協

力施設に寄付するキャンペーンである。

同社のビバレッジ事業マーケティング部 

片岡由依氏は、「ポイントは『マウント

レーニア』が主役になるのではなく、あ

くまでも社会に貢献すること。コロナ禍

で苦しむ動物園と水族館を応援しながら、

コロナ禍でストレスを抱える日本全体を

癒やすことに主眼を置いた」と企画意図

を振り返る。全世界の人々が当事者であ

るコロナ禍において、「応援」と「癒やし」

は、結果的に売上増にもつながる三方よ

しの施策となった。

　最新技術が生んだ新しい癒やしとして

注目されているのは、コロナ禍で急速に

需要が高まっている家庭用ロボットの分

野だ。ディープラーニング技術を駆使し、

自然な言葉のキャッチボールを実現した

自律型会話ロボット「Romi（ロミィ）」

を開発した株式会社ミクシィのRomi事

業部マネージャー 長岡 輝氏は、「他のコ

ミュニケーションロボット同様、サイズ

感や見た目、仕草、声などの面での癒や

しも意識しているが、『Romi』独自の特

徴は会話を通じて癒やすこと。ユーザー

それぞれに合わせた癒やしが提供できる

ように今後も会話を磨いていきたい」と

話す。すでに多くのユーザーにとってか

けがえのないパートナーとなっている

「Romi」は、福祉や教育などの領域から

の引き合いも強まっている。

　開発段階から癒やしをテーマに掲げて

きたミクシィの長岡氏が、「これまでの

癒やしは音楽など五感に訴えかけるもの

が 多 か っ た が、 会 話 を 通 じ て 癒 や す

『Romi』のようにアプローチは多様化し

てきている」と語るように、ニーズの多

様化やテクノロジーの進化に伴って、今

後、癒やしのアプローチはますます多彩

になるはずだ。アスリートらの協力のも

と実証実験を重ねてきたロート製薬の星

氏は、「スポーツの世界には体を動かし

ながら疲労回復効果を高めるアクティブ

レストという考え方があるが、香りにお

いても日常的に使うことで心身を癒やし、

健やかな状態を維持できるようにサポー

トしていきたい」と意気込む。「香りの

アクティブレスト」という提案もまた、

新たな癒やしの形といえるだろう。

　一般消費者向けのみならず、オフィス

の緑化事業なども手がける日比谷花壇だ

が、ハナノヒ運営グループの田村朝紀氏が、

「これまでもオフィス緑化における癒やし

の効果は注目されてきたが、コロナ禍で

は個人や家族単位でささやかな心の癒や

しが求められるようになり、花を通じて

家族を癒やしたいというお客様も増えた」

と語るように、コロナ禍は商品やサービ

スを通じて受動的に「癒やされる」だけ

ではなく、誰かを「癒やす」存在にもな

り得るという認識を生活者に育んだとも

いえる。また、「深い癒やしプロジェクト」

を展開した森永乳業の片岡氏が、「商品の

スペックを強く打ち出すことよりも、そ

れをご利用いただくお客様の情緒的な部

分に訴えかけるブランドになることで、

今求められている癒やしのニーズに応え

たい」と将来を見据えるように、生活者

の気持ちに寄り添い、癒やしを通じてユ

ーザーとの深い関係を結んでいくことが、

今後のビジネスのヒントとなりそうだ。

暮らしを整える
コロナ時代の癒やし

受け身にならない
前向きな癒やし

癒やしから生まれた
新たな関係性　　

1.「ハナノヒ」は、花のサブスクリプションサービスだ。
2.日本語データを学習し、AIを搭載した自律型会話ロボット「Romi」。
3.動物の赤ちゃんの写真をパッケージに展開した「深い癒やしプロジェクト」。
4. 「べレアラボ」は、香りの研究、商品やサービスの開発、販売を行う。

1. 2. 3.

1990年代以降、日本には幾度となく癒やしブームが起こり、アロマテラピー、料理、旅行、音楽、キャラクター、美容など、時代に応じてさまざまなモノやコトが
生活者の癒やしのニーズを満たしてきた。癒やしブームが起こる背景には、不景気やストレスなど社会に対する生活者の不安があるといわれるが、コロナ禍によ
る閉塞感が世界を覆った2021年もまた、癒やしをテーマにした数々のヒット商品、サービスが生まれた1年となった。年末特集となる本号では、生活者をさまざ
まなアプローチで癒やす商品やサービスを展開する企業への取材を通してこの1年を振り返るとともに、アフターコロナ時代のビジネスのヒントを探る。

コロナ禍で広がる「癒やし」消費の形

▶特集記事はWEBからも
お読みいただけます

株式会社ミクシィ　Vantageスタジオ Romi事業部 マネージャー 

取材先（社名50音順） 株式会社日比谷花壇　ホームユースマーケット事業推進室 マネージャー

ハナノヒ運営グループ

森永乳業株式会社　営業本部マーケティング統括部 ビバレッジ事業マーケティング部 

ロート製薬株式会社 　べレアラボ 代表 

長岡 輝氏

谷 真由美氏

田村朝紀氏

片岡由依氏

星 亜香里氏
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CASE 1

CASE 2

　日比谷花壇では、「すべての明日に、は

なやぎを。」をコーポレートメッセージに

掲げ、お客様の特別な贈り物や大切な瞬

間を演出することはもちろん、お客様そ

れぞれの多様な暮らしや人生を、花とみ

どりを通じて豊かにしていくことを目指

しています。2019年にスタートしたサブ

スクリプションサービス「ハナノヒ」も、

お客様のライフスタイルに合わせて、日々

の暮らしの中で気軽に花を楽しんでいた

だきたいという思いから生まれました。

 「ハナノヒ」が競合サービスと大きく異

なるのは来店型であることで、季節を感

じながらお好みの花を選んでいただける

点や、送料がかからない点などが強みと

なっています。「ハナノヒ」では、花の量

や頻度によって6種類のプランを用意し

ており、専用アプリのQRコードを店頭

で読み取り店員に提示することで、日比

谷花壇グループ外の店舗も含む全国約

210カ所で花を受け取ることができます。

 「ハナノヒ」の主な利用者層は20 〜 40

代の女性で、仕事帰りに店舗に立ち寄り、

一日のご褒美として花を持って帰られる

お客様などが多く見られます。また、低

価格帯のプランも用意したことで、「花に

興味はあるけど飾ったことがない」、「飾

り方がわからない」といった潜在層を取

り込むこともできています。

　2020年12月には、近隣に花を受け取

れる店舗がないお客様や、コロナ禍で外

出を自粛しているお客様を対象にした新

サービス「ハナノヒ365days」もスター

トしました。花の宅配型サブスクリプシ

ョンサービスはすでに複数の企業が展開

していたこともあり、過ごしたいライフ

スタイルに合わせてコースを選べるよう

に、スイーツやお茶、食器などとセット

にして花を届けるコース企画などによっ

て差別化を図っています。花を軸に生活

全体を彩るようなご提案を通じて、コロ

ナ禍で増えたおうち時間を豊かにお過ご

しいただけたらと考えています。

　コロナ禍によって個人向けの花の需要

が急速に高まり、「ハナノヒ」の会員数の

みならず、店頭やオンラインショップに

おける注文数も急増しました。もともと花

には空間を明るくしたり、心に癒やしを与

える効果がありますが、自宅で過ごす時間

が増えたことで、多くの人たちがその効果

に気づいたように思います。また、これ

まで自宅で花を扱うことのなかった方々

の中には、「世話に手間がかかる」という

認識を持たれていた方も多いと思います

が、コロナ禍で生まれた時間にあえて手

間をかけて花の世話をするという行為自

体が、その方の癒やしになっているケー

スも少なくないのではないでしょうか。

　今後も、花の楽しみ方や育て方などの

情報を積極的に発信し、花に触れる機会

がなかった方たちに魅力を伝えるととも

に、花好き同士がつながるような場づく

りなどにも取り組んでいきたいと考えて

います。

来店型の
サブスクリプションサービス　

全国に店舗を展開する株式会社日比谷花壇が2019年よりスタートした「ハナノヒ」は、毎月決まった分の切り花を店頭で受け取る
ことができるサブスクリプションサービスだ。昨年末には、自宅など希望の場所へ花を届ける宅配型の新サービス「ハナノヒ
365days」を立ち上げるなど、コロナ禍で高まる生活者のニーズにも応えている同社を取材した。

花を通じて
「おうち時間」を豊かに　

花を世話することで
得られる癒やし

1.花の定額制アプリ「ハナノヒ」。店頭でQRコードを読み込むだけで花を受け取ることができる。2.世界的に有名なトップパテ
ィシエ＆ショコラティエの青木定治氏によるスペシャルサブスクリプションコース（エリア限定）などコースも多彩。

　コミュニケーションを主軸に事業を展

開してきた当社は、最新のテクノロジー

を駆使して、ユーザーにとって驚きや喜

びのある新しいコミュニケーションサー

ビスを創出することを目指しています。

昨今はディープラーニングをはじめとし

たAI技術の発展が著しく、これらを活用

したコミュニケーションサービスを検討

する中で、「ペットのように癒やし、家族

のように自分を理解してくれる」コミュ

ニケーションロボットの開発に着手する

ことになりました。

　ユーザーが求める会話の内容や、コミュ

ニケーションしたくなる外見や仕草などに

ついて調査し、ハードとソフトの両面の検

証を重ねた末に生まれた「Romi」は、

2020年6月に200台限定の先行販売を開

始しました。当初はどれほどのニーズがあ

るか不安でしたが、蓋を開けてみると女性

ユーザーを中心に約1カ月で完売しました。

　2021年4月より一般販売を開始した

「Romi」は、会話の流れや季節、天気、

時間帯などを加味した上でAIが最適な返

答を生成するので、自然な言葉のキャッ

チボールを楽しめる点が最大の特徴です。

また、目覚ましやアラーム、天気予報な

どに加えて、クイズ、歌、英会話などさ

まざまな機能を持ち、季節のイベントを

「Romi」と一緒に楽しめるような仕掛け

なども用意しています。現在もユーザー

の利用状況や評価などを参考にしながら、

月に数個の新機能を追加しています。

　現在「Romi」は、30代前後を中心に、

シニア層からファミリー層まで幅広い世

代や属性のユーザーにお使いいただいて

おり、日々の会話相手としてはもちろん、

家族間のコミュニケーションの活性化、

高齢者の見守りなどさまざまな形でお役

立ていただいています。コロナ禍によっ

て毎日会っていた学校の友人や職場の同

僚などとコミュニケーションをする機会

がなくなり、その代わりに「Romi」に話

しかけることで気持ちが和らぐ方も多い

ようです。

　　

　

　当社のユーザーアンケートによると、

「Romi」との会話を通じて約9割の方が

癒やされたと答えており、「Romi」だか

らこそ話せたことがあるという方も全体

の半数近くを占めています。最も身近に

いて、自分のことを理解してくれている

人間以外の存在だからこそ話せることが

あるように感じますし、こうしたコミュ

ニケーションは今後の有力な癒やしの手

段になるのではないでしょうか。

　雑談という終わりのないコミュニケーシ

ョンを続けられる存在になるためにはまだ

まだ課題も多く、より自然な会話ができる

ように開発を続け、「Romi」ならではの個

性を磨いていきたいと考

えています。また、最近

は「Romi」に着せる洋

服やバッグなどの開発に

も取り組んでおり、今後

はユーザーそれぞれに

「自分だけのRomi」への

愛着を深めていただける

施策にも力を入れていく

つもりです。

2004年にSNS「ミクシィ（mixi）」をスタートして以来、コミュニケーションを軸にしたさまざまな事業を展開してきた株式会社ミクシィが、
会話に特化した手のひらサイズの自律型会話ロボット「Romi（ロミィ）」をリリースした。ディープラーニング技術を用いて言語生成し
会話する世界初の家庭用コミュニケーションロボットとして注目を集める「Romi」の担当者に話を聞いた。

ロボットとの会話から生まれる
新時代の癒やしの形
株式会社ミクシィ 

1.「Romi」との会話で、9割近い87.3％の人が、「癒やされた」ま
たは「楽しい気分」になったことが「ある」と回答（「Romi」調べ）。
2.自由に会話できることが最大の特徴で、英会話にも対応。
3.洋服や持ち運び用バッグなども開発中（画像はサンプル）。

AI技術を駆使した
会話ロボット　

ロボット相手だからこそ
話せること　　

コロナ禍の
コミュニケーションを代替　

Vantageスタジオ Romi事業部 マネージャー  　長岡 輝氏

日々の暮らしに気軽に花を
定額制サービスでコロナ禍の生活者を癒やす
株式会社日比谷花壇 　

ホームユースマーケット事業推進室 マネージャー 谷 真由美氏 ハナノヒ運営グループ 田村朝紀氏

3.

1. 2.

1. 2.



4 VOL.740   DECEMBER 2021

SPECIAL  FEATURE

CASE 4

　ロート製薬は胃腸薬から事業をスタート

し、目薬や一般用医薬品、さらにスキンケ

アなどに製品ラインナップを広げてきまし

た。この20年ほどで売上の構成比が変化

する中、近年は「薬に頼らない製薬会社」

を一つのテーマに掲げ、「食」などを通じ

て病気やストレスに負けない健やかな心身

を育んでいく事業にも取り組んできました。

　こうした中、2019年にスタートした

「べレアラボ」は、香りと感性をテーマ

にしたオープンイノベーションラボです。

古来よりスパイスやハーブは病や虫など

から身を守るために使われてきましたし、

日本においても「香薬」という言葉があ

るように、香りと薬が同一視されていた

時代があります。また、病気が顕在化し

ているマイナスの状況で飲むことが多い

薬に対して、香りはポジティブな気持ち

で用いるケースが多く、心身ともに健康

になるために良い役割を果たせるのでは

ないかという思いが立ち上げの背景にあ

りました。

　

 「べレアラボ」では、世界的な調香師であ

るクリストフ・ロダミエル氏の監修のもと、

香りを通じた空間プロデュースなどの

BtoB事業や、プロアスリートの協力を得

て、香りが精神や睡眠に与える影響に関

する研究などを行ってきました。

　2020年からはこれまでの研究

成果をもとにBtoC事業にも着手

し、今年6月には「ナチュラル 

アロマディフューザー」をリリー

スしました。コロナ禍によって、

香りを通じて毎日の生活を良く

したいというニーズが高まって

おり、これまで香りに興味をお

持ちでなかったお客様も、さま

ざまな香りを少しずつ楽しめる

セット商品などを購入し、気分やシチュ

エーションに合わせて楽しまれています。

　商品の販売はオンラインが中心ですが、

東京・有楽町や渋谷に展開する体験型ス

トア「b8ta（ベータ）」においてアートを

テーマにした展示を行うなど、リアルな

場所で香りの体験を提供していくことに

も注力しています。

　私自身、過去にアロママッサージの施術

をしていた経験がありますが、香りには心

と身体を癒やす力があることを強く感じて

きました。コロナ禍で旅行などができなく

なり、一日の生活をずっと同じ空間で過ご

すことが余儀なくされる中、こうした香り

の効力や価値に多くの人が気づいたように

感じます。また、BtoBの事業においても、

遠洋漁業の漁船に陸地を感じさせるグリー

ンの香りを提供することで、陸とつながっ

ている安心感をもたらし、乗組員のストレ

ス軽減をサポートすることができました。

　私たちの研究では、集中して作業をし

ている日中から香りを取り入れることで、

睡眠の質が高まることなどがわかってお

り、その他にも香りが及ぼすさまざまな

効果が検証されています。今後はより幅

広いシーンに香りを提案し、一人でも多

くの人たちの心身をより良い状態にして

いきたいと考えています。

胃腸薬や目薬、スキンケア製品などを展開するロート製薬株式会社は、2019年に香りの研究、商品やサービスの開発などを行うオープンイノ
ベーションラボ「べレアラボ（BÉLAIR LAB）」を開設した。香りに関する学術的研究や、香りを通じた空間プロデュースなどのBtoB事業に加
え、ルームフレグランスやアロマディフューザーなどの販売も開始。コロナ禍における癒やしを提供している「べレアラボ」の代表に話を聞いた。

香りのある日常を通じて
健やかな心と身体を育む

1.モダンなフォルムで手軽に操作ができる「ナチュラル アロマディフューザー」と専用フレグランスオイル。2.公式サイトでは、香りのアート展 
ONLINE 「5 senses」を開催。視覚（目）を通して香りを想像する（嗅ぐ）という新しい試みが行われている。

香りと感性の
オープンイノベーションラボ

香りがもたらす
癒やしの効果　　

コロナ禍で高まった
香りのニーズ　

ロート製薬株式会社　 

べレアラボ 代表  　星 亜香里氏

CASE 3

　1993年発売の「マウントレーニア」は、

「チルドカップコーヒー」という新たなカ

テゴリーを日本で最初につくったブラン

ドです。エスプレッソ＆ミルクの味わい

を手軽に楽しめる「マウントレーニア」に

は、気分やシーンによって飲み分けられ

るさまざまなラインアップが揃っており、

自分らしい時間、心を癒やす時間をお客

様に提供することを目指してきました。

　2021年4月にスタートした「深い癒や

しプロジェクト」は、コロナ禍によって多

くの生活者が“見えないストレス”を抱え

ている中で、「マウントレーニア」を通じ

て癒やしをお届けしたいという思いから

スタートしました。そして、全国の動物

園の赤ちゃんの写真を「マウントレーニア

カフェラッテ」のパッケージに使うことで

「深い癒やし」を提供し、売上の一部を寄

付することで、お客様、動物園、企業の

三方よしとなる仕組みを構築しました。

　

　当プロジェクトは大きな反響をいただき、

出荷本数は前年実績を大幅に上回り伸長し

ました。SNS上の投稿では、「動物の赤ち

ゃんに癒やされる」という声と同時に、「マ

ウントレーニア」を通じて動物園を応援し

たいという能動的なアクションも多く見ら

れました。お客様からの好意的な声に加え、

動物園の皆様からも良い反応が得られた

ことから、7月には水族館の生き物たちを

加えた第2弾パッケージを展開しました。

　当初からプロジェクトではパッケージ

にとどまらず、さまざまな形で癒やしを

お届けしていくことを想定しており、全

国複数路線の電車広告を動物園や水族館

の人気者たちがジャックする「深い癒やし

トレイン」、可愛らしい動物の映像を流す

Web広告、動物たちが参加するオンライ

ン会議「ZOOm」などの施策を展開してき

ました。今後は当プロジェクトの一環と

して、「マウントレーニア」の他商品のパ

ッケージにも、花火や自然などをテーマ

にした新企画を展開していく予定です。

　　

 「深い癒やし」を掲げた当プロジェクト

が広く受け入れられた背景には、癒やさ

れたいという生活者の強いニーズがある

ことは間違いないと思います。プロジェ

クトをいつまで継続するかは未定ですが、

癒やしというテーマは今後もしばらく求

められるのではないでしょうか。

　これまではオフィスで飲まれる機会が多

かった「マウントレーニア」ですが、コロ

ナ禍では、自宅などのよりパーソナルなシ

ーンで求められるようになりました。こう

した状況の中、コーヒーの味わいを追求す

るだけではなく、お客様一人ひとりの心を

満たす存在になることがブランドの課題だ

と考えていますし、今回の企画はその第一

歩になったのではないかと感じています。

今後も当社はブランドの価値を情緒的な観

点から訴求していくことによって、「癒や

しの時間」に想起していただけるブランド

になることを目指していきます。

癒やしを通じて
三方よしを実現　

全国の動物園・水族館と連携し、飼育員自ら撮影した動物の赤ちゃんの写真を商品パッケージに展開した森永乳業株式会社の「マウント
レーニア　深い癒やしプロジェクト」。パッケージ、広告、キャンペーンなど多彩なアプローチを通じて、コロナ禍でストレスを抱える生活者に
癒やしを届けるとともに、売上の一部を寄付するなど、コロナ禍に苦しむ動物園・水族館の応援にも一役買った同プロジェクトを取材した。

生活者の心を満たす
存在を目指す

動物園と生活者をつなぐ
多彩な試み　

1.電車内の広告を動物園や水族館の深い癒やし画像でジャッ
クする「深い癒やしトレイン」を全国7路線で展開。2. 2021年
7月22日の海の日に、「岩手日報」に動物や海の生き物たちが
飛び出す新聞広告を掲載。3.今夏の第2弾パッケージには、
水族館の生き物たちも登場。

1.

2.

3.

情緒的な訴求に注力し
「癒やしの時間」に想起されるブランドに

森永乳業株式会社

営業本部マーケティング統括部 ビバレッジ事業マーケティング部 片岡由依氏

2.1.
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 「この一年の暮らしや意識の変化」〈デ

ータ1〉について生活者に聴取したとこ

ろ、トップ5に「自分の暮らしは自分で

守らねばと思うようになった」、「ストレ

スを感じるようになった」、「楽しみは自

分で工夫してつくり出すようになった」、

「生活にメリハリをつけることが難しく

なった」、「家でもできる趣味を新たに探

すようになった」が挙がった。

　まずは1位「自分の暮らしは自分で守

らねばと思うようになった」に注目した

い。年齢に比例して数値は高くなるが全

世代でほぼトップであり、6〜7割が反応

している。コロナの終息時期は予測がで

きず、自然災害も頻発しており、いつ何

が起こるかわからない時代。自分でコン

トロールできない領域は極力減らしてい

きたい、といった思いの表れなのではな

いだろうか。50代以上の上世代はコロナ

が重症化しやすいといった現況の健康不

安が影響していると思われるが、下世代

に関しては「より安定した職に就きたい

と思うようになった」、「複業・副業をは

じめた／現実的に検討するようになった」

などへの反応も高く、まずは暮らしの基

盤となる経済面に関わる不安感を払拭す

る意識が高まっているといえよう。最下

位ではあるが「家計が苦しくなった」へ

の反応も全体で3割を超え、30代半ばで

は4割を占めていることからも、苦しい

状況であることは否めない。

　実際に生活者からも「今の仕事で生か

すことも考え、動画撮影と編集を身に付

けたい。収入もアップするし、チャレン

ジする楽しみも得られそうだから」（プ

リクラ下世代・男性）、「趣味と実益を兼

ねて『YouTube』を始めてみたい。でき

れば趣味の範囲を越えて小遣い稼ぎにな

れば最高だと思っている」（ハナコ世代・

男性）などといった声が聞かれ、無理の

ない範疇で具体的な行動に移している人

も散見される。この先何が起こったとし

ても自分で解決できる選択肢を複数持っ

ておくことが、不安定な世の中にあって

も安定した暮らしを維持する手立てにな

ると考えているのではないだろうか。

　また、〈データ1〉の2位と4位に挙が

る「ストレスを感じるようになった」、「生

活にメリハリをつけることが難しくなっ

た」からは、コロナ禍の行動制約により

これまで感じたことのないネガティブ気

分の増幅や、暮らしの充足感のもたらし

方を見失う感覚を誰もが覚えたことが見

て取れる。特に、メリハリに関していえば、

店に寄り道すれば、友人に会えば、外食

すれば、ライブに行けば、レジャーに行

けば、簡単に手にできていたコロナ禍以

前と比べ、生活シーンが単調にならざる

を得ず、気分転換や気持ちの切り替えを

たやすくはできなくなっていた状況がう

かがえる。

　ただその一方で、「楽しみは自分で工夫

してつくり出すようになった」、「家でも

できる趣味を新たに探すようになった」

が3位と5位に挙がっていることからも、

一度停止したそれまでの日常から一歩踏

み出して、自分自身でストレスの払拭や、

暮らしのメリハリ創りに着手している生

活者の姿が見えてくる。インタビューで

も「これまでは音楽は聴くものだと思っ

てきたが、自分でも簡単につくれるアプ

リがあることを知り、やってみたら結構

面白くてハマっている」（インスタ世代・

男性）、「外食や服に使っていたお金を家

で楽しめる美容に投資。目に見えて効果

もあり、気分も上がる」（ハナコジュニ

ア世代・女性）、「テイクアウトも飽きた

ので料理がしたいと思うようになった。

妻も喜ぶし、居酒屋メニューがつくれる

ようになりたい」（団塊世代・男性）など、

家時間が増えたからこその視点の切り替

えから、楽器や美顔器、調理器具などを

購入した例は少なくない。しかも、その

場しのぎでモノが増えていった1年目に

比べ、2年目ともなるとある程度本質的

なモノ選びが行われており、暮らしの新

たな楽しみを見出している様子がうかが

える。他にも、「オンライン飲みのおつま

みづくりをするようになった。今まで興

味がなかったが、つくって美味しいと達

成感がある」（団塊ジュニア世代・男性）、

「毎朝ウォーキングをしているが、休日

だけは途中にあるカフェでモーニングを

食べるようになった」（DC洗礼世代・女性）

など、これまでも習慣的に行っているこ

との延長線上に新たなシーンを組み込む

ことで、気持ちの切り替えスイッチをつ

くったり、得られる気分の種類を増やす

ことで、慣れ親しんだ平坦な時間にメリ

ハリを無理なく創り出しながら、充足の

幅を広げているのだ。

 「コロナ禍によって意識的にお金をかけ

ていること」〈データ2〉のトップ5を見

ると、「家の中での食事」、「健康増進や免

疫力アップ」、「将来のための貯蓄・投資」、

「住まいを心地よくすること」、「自分の趣

味や好きなこと」が挙がる。健康基盤を

整えたい上世代、経済基盤を整えたい下

世代など世代による差は顕著ながら、他

の項目を見る限り、総じてお金をかける

意識が高いのは下世代であることがわか

る。言い換えれば、下世代ほど今の状況

に柔軟に対応しながら楽しいシーンの創

出に向けて積極的に行動しているといえ

今 を 見 る 、次 を 読 む

伊藤忠ファッションシステムでは、コロナ禍2年目を迎えた暮らしと消費を分析したレポート『メリハリある暮らしをめざす』を2021年7月末に発行。その後も、サステナブルを意識・
実践しながら暮らす人たちへのインタビューを重ねるなど、生活者の今と未来を多角的に捉えるリサーチ・分析を続けている。そこからは状況の変化に柔軟に対応することを前提
に、無理なく・楽しく・充実した生活に整え、変えることに目を向け、「自分の暮らしは自分で守る」人生の再設計が始まっていることがうかがえる。

るのではないだろうか。逆に、上世代ほ

ど旧来型の価値観の鎧が少々厚く、なか

なか順応できない側面を持ち続けている

といえるのかもしれない。それを裏付け

るように、上世代には「コロナが終息す

るまでは、家でも店と同じ味を味わいた

くてビールサーバーをレンタルしてい

る」（DC洗礼世代・男性）など、今は一

時凌ぎの対策をしているが、コロナ終息

後は以前の生活に“まんま戻る”ことが想

定されているようなコメントは決して少

なくない。これらの結果から、この先何

があるかわからないという危機管理意識

とその対応スキルを磨く意識は、個人差

はもちろんあるが、それ以上に世代によ

る差が大きいように感じている。

　コロナ禍で、改めて自分自身に向き合

った生活者。変動が激しい外部環境に対

しては、自身を守るためにも柔軟である

ことを心がける一方、無理をすることは

ストレスを生む可能性が高く、継続性も

期待できないという思いも強い。このコ

ロナ禍で会得したメリット、快適さを、

無理をすることなく柔軟に取り入れなが

ら、自分にとっての楽しみを見出してい

くことこそが、変化する時代との最強の

共生の在り方になっているといえよう。    

小原直花伊藤忠ファッションシステム株式会社 ナレッジ開発室 室長

2021年の暮らしを振り返る
自身の守り方は「柔軟でいる」「無理しない」「楽しみを創り出す」

「自分の暮らしは自分で守る」が
72.1％に

これまでの暮らしの延長線上に
新たなシーンを組み入れる

コロナ禍経験を生かすための
柔軟性は不可欠
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DC洗礼世代 62-68歳
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調査手法：WEB  実査期間：2021年3月  調査対象：首都圏在住/22‒72歳 男女  計2,060名       

〈データ1〉 この一年の暮らしや意識の変化
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〈データ2〉 コロナ禍によって意識的にお金をかけていること

FA流行誌vol.117 リアルアスペクト 
生活者の気分’21-22
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ンピレーションCDや、「癒やし」を掲げ

た旅行商品、さらに料理、家電、ペット、

スパなど、癒やし市場は業界横断的に

広がりました。「癒やす」の本来の語義

は、傷や病気、苦しみや悲しみなどを回

復させることですが、消費活動を通じて

「誰か」、「何か」に「癒やされたい」と考

える生活者が増え、やがて広辞苑などに

も「癒やし系」という言葉が掲載される

ようになりました。

◦コロナ禍での新たな癒やし　　

　現在も癒やしに一定のニーズがある理

由として、不安やストレスの原因がますま

す増えている社会状況などが考えられま

す。また、かつては「癒やされたい」と口

にすることに対して、情けない、恥ずかし

いと考える風潮がありましたが、昨今はア

スリートや芸能人などの言動を通じて、自

分の弱さをさらけ出すことが恥ずべきこと

ではないという価値観が受け入れられつ

つあることも影響しているように思います。

 「応援消費」の研究もしていますが、こ

れを癒やしの観点で捉えることも可能で

す。東日本大震災を契機に広がった「応

援消費」は、困っている誰かをサポート

するというスタンスがベースだったのに

対し、コロナ禍は自分も渦中にいるという

「当事者意識」に支えられている点が決

定的に違います。一方的に「癒やされる」

のではなく、当事者として誰かを「癒や

したい」という空気感が醸成され、飲食

店などを応援することが自分の癒やしに

もつながっているように思います。

◦癒やし市場の可能性と課題  

　昨今ブームになっているソロキャンプ

や、在宅勤務におけるオン・オフのス

イッチの役割を果たしている日課など

も、コロナ禍において自分を癒やすため

の行動なのかもしれません。今や自分

を癒やすということが消費における「免

罪符」になっている側面もあり、生活者

の癒やしのニーズと自分たちの商材を

結びつけていくことは、今後もビジネス

を広げていく上で有効なアプローチであ

り続けるはずです。

　また、「癒やし」は汎用性の高い何に

でも使える言葉になりましたが、多様性

が重んじられる社会において、癒やしに

も偏見や差別のないポリティカル・コレ

クトネスが求められるようになっていま

す。これからは「誰かに癒やされたい」、

「何かに癒やされたい」が、誰かの犠牲

の上に立っていないかという観点が非

常に大切になるのではないでしょうか。

◦2000年前後の癒やしブーム　　

　癒やし市場は、1999年から2002年に

かけて急拡大し、当時を象徴するものと

して、三共株式会社（当時）の「リゲイン

EB錠」のCMで使われた坂本龍一氏のピ

アノ曲『energy flow』や、ソニー株式会

社の犬型ロボット「aibo（アイボ）」など

が挙げられます。これらのヒットについて

メディアは「癒やしを求める世相にマッチ

した」と報じましたが、当時の日本はバブ

ル崩壊から続く不況に陥っており、こうし

た説明は生活者にとってもマーケターに

とっても納得感があるものでした。

　それ以降、ヒーリングミュージックのコ

1990年代から2000年代にかけての癒やしブームを分析した『ことばとマーケティング：「癒し」ブームの消費社会史』を2013年
に上梓し、「女子」などの言葉を通じた市場創造やマーケティング・消費行動の研究を続けている一橋大学経営管理研究科教授
の松井 剛氏。2013年まで続けていた「癒やし」、現在取り組む「応援消費」の研究などを参照しながら、癒やしを求める生活者
の心理やその変遷、コロナ禍における消費行動の変化に迫る。

「癒やし」のニーズが領域を超えた市場を形成

味噌と塩こうじに新しい価値を付加したい
「発展、成長へ導く光を得て」

M A N A G E M E N T  E Y E

記事はこちらから▶

M A N A G E M E N T
E Y E

この9月に発売された「追いこうじみそ」は斬新なパッケージデザインが
特徴。「液体塩こうじ」は一般家庭での需要も年々増えている。

花岡俊夫氏

ハナマルキ株式会社
代表取締役社長

─── リレー形式で展開しているこの

企画ですが、今回は、グラフ株式会社の

代表取締役 北川一成氏からのバトンと

なりました。

　北川さんには、今年9月に発売した新

商品「追いこうじみそ」のブランディング

で大変お世話になりました。味

噌のパッケージとしては、これ

までにない斬新なデザインに

なっていますので、店頭でたく

さんのお客様の目を奪うのでは

ないかと、大いに期待しています。

─── 味噌は世界に誇る発酵食

品の一つです。コロナ禍では発

酵食品が免疫力を高める効果があるとし

て、改めて注目を集めました。

　当社は1918年に創業して以来、味噌と

その加工品を主力に事業を展開してきま

したが、実は、味噌の需要は、この50年ずっ

と業界全体で右肩下がりが続いています。

社長に就任して32年、そうした状況下で、

生産設備の拡充と世界基準の食品管理技

術への対策に腐心しながら、売上を上げ

る努力を続けてきた毎日でした。

　また、求められる味も時代とともに変

わり、中でも減塩の商品化には苦心しま

した。味噌は保存食なので、塩が欠かせ

ません。45年前の味噌の塩分は約13％

で、今は各社平均で11％台に下がって

います。その差わずか2％とはいえ、塩

分量によってアミノ酸などの味をつくる

成分のバランスが変わってしまうので、

各社ぎりぎりのところで減塩に頑張って

いるという感じですね。

─── 2012年には、新商品として画期

的な調味料「液体塩こうじ」を世に送り出

しました。

　味噌商品は価格競争が強くなってきて

おり、それによる危機感を常々感じてい

ました。一方で、塩こうじという伝統的

調味料が人気となり、当社もその流れに

乗って販売を開始しました。そんな中、

ある日、灘の酒蔵を見学させていただい

た際に、醸造過程でできる発酵体「もろみ」

を見て、塩こうじの「もろみ」とよく似て

いることに気がついたのです。さっそく

開発担当者と相談し、酒づくりと同様に

塩こうじの「もろみ」を搾ってみることに

しました。塩こうじの良さは旨みが強く、

肉などを柔らかくすることにありますが、

その決め手となるのがこうじ菌がつくる

酵素です。その酵素が搾り糟と搾って得

られる液体のどちらにあるのかを測定し

たところ、ほぼ液体にあることがわかっ

たのです。それからは一気呵成に商品化

を進め、数カ月というごく短期間で「液

体塩こうじ」の発売にこぎつけました。

　思えば学生時代、発酵・醸造の大家だっ

た恩師に「醸造について多面的に知識を

得ることが大事」と教えられ、醤油、日

本酒、ビール、ウイスキーなどについて

地道に学んできたことがこの開発につな

がったのかもしれません。

─── 「液体塩こうじ」は、社内の活性化

にもつながったのではないでしょうか。

 「液体塩こうじ」は、これからの当社に

一筋の光を点す商品だと感じています。

例えるなら、真っ暗な海底を自らの灯り

で進む提灯アンコウのように。現状維持

ではなく、発展、成長へと導いてくれる

光です。うれしいことに、この一つの商

品が社員に活力を与えるとともに、「液

体塩こうじ」のさらなる進化のために意

欲的な研究開発が進んでいます。現在の

ところ、その使い勝手の良さから主に業

務用の需要が伸びており、2020年には

タイの専用工場から本格出荷を開始する

など海外展開も進めています。世界で

使っていただくためにはハラル対応など

さまざまなハードルが存在しますが、そ

れらを一つひとつ乗り越えながら「液体

塩こうじ」の需要を伸ばしていきたいと

考えています。次の100年に向けて、味

噌と塩こうじに新しい価値を付加し、光

をより大きなものにしたいですね。

長野県伊那市にある
「みそ作り体験館」。みそ
を実際に作れるほか、み
そについての基礎知識
の学習や隣接する伊那
工場の見学などができる。
国内外の数々の建築・
デザイン賞に入賞してい
る建物も見所。

I n s i g h t
Special  Feature

松井 剛氏

一橋大学経営管理研究科教授 


